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Diplomsko delo predstavlja prenovo celostne grafične podobe Botaničnega vrta Univerze v 
Ljubljani in je razdeljeno na dva dela. Prvi, teoretični del se osredotoča na zakonitosti 
oblikovanja celostne grafične podobe in raziskuje, kako njeni posamezni elementi vplivajo 
na končni videz prenovljene celostne grafične podobe organizacije. V tem delu so 
predstavljeni tudi Botanični vrt Univerze v Ljubljani, njegova zgodovina, pomen in naloge 
ter njegove dejavnosti in ponudba.  
 
Drugi, eksperimentalni del zajema praktično delo, ki vključuje pregled in analizo logotipov 
ostalih slovenskih botaničnih vrtov in arboretumov, nadaljevanje tega dela pa obsega 
raziskavo obstoječe celostne vizualne podobe Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani. V 
raziskavi je vključena analiza obstoječega logotipa in spletnega mesta, na podlagi katere v 
nadaljevanju sledi predlog novega logotipa. Prikazan je oblikovalski proces od začetnega 
razvijanja ideje do končnega izdelka. Prenovljen logotip je umeščen na poslovne tiskovine, 
promocijska sredstva in aplikacije ter strnjen v priročnik celostne grafične podobe, ki je v 
diplomskem delu vključen kot priloga.  
 


























This thesis presents the redesign of corporate identity of the University Botanic Gardens 
Ljubljana and is divided into two parts. The main focus in the first part is to research the 
theoretical meaning of designing corporate identity and its elements that have the 
important role in the final product. This part includes some general informations about the 
botanical garden, its brief history, tasks and purposes. 
 
Second part of this thesis starts to demonstrate the corporate identity more practically. 
Firstly there is a research of the logotypes of other Slovenian botanical gardens and their 
visual identity analysis. The next chapter explores in detail the current logotype and 
website of the University Botanic Gardens Ljubljana. The new logotype is designed based 
by these analysis. Entire design process from initial idea to the final appearance is 
described in chapters 3.5.-3.7. New visual image is integrated in company's print 
placements, promotional material and applications. All documents are additionally 
collected in the corporate identity manual that is added as an attachment at the end of the 
thesis. 
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Celostna grafična podoba je pomemben del poslovne politike organizacije in ima poleg 
drugih dejavnikov velik vpliv na to, kako bo organizacijo obravnavala javnost oziroma ali 
bo ohranila svoje stalne stranke in pritegnila potencialne. Ljudje smo vizualna bitja, kar 
pomeni, da prej zaznamo sporočilo, ki je privlačno na pogled, se nanj osredotočimo in si ga 
vtisnemo v spomin ter posledično uporabimo za zadovoljevanje svojih potreb.  
 
Za prenovo celostne grafične podobe Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani smo se 
odločili, ker želimo, da bi botanični vrt imel svežo, sodobno in enotno vizualno podobo, 
kljub temu, da za prenovo nismo prejeli naročila ali povpraševanja. Na njihov naslov smo 
poslali uradno prošnjo za odobritev teme diplomskega dela in prejeli pritrdilen odgovor. 
Kljub razmeroma mlademu obstoječemu logotipu (ustvarjen je bil leta 2010 ob 200. 
obletnici botaničnega vrta), smo si zaradi želje po poenoteni vizualni podobi zadali izziv, 
da oblikujemo celostno grafično podobo, ki bo botaničnemu vrtu prinesla svežino.  
 
Namen diplomskega dela je bil torej oblikovati novo in sodobno celostno grafično podobo. 
Želeli smo prikazati tudi prenovo spletnega mesta, ki z vizualnega vidika bolj potrebuje 
prenovo kot logotip. S tem namenom smo oblikovali logotip, poslovne tiskovine, aplikacije 
na promocijskih sredstvih in osnutek vstopne strani spletnega mesta.  
 
Najprej smo raziskali elemente celostne grafične podobe in proučili njihovo medsebojno 
povezanost, nato smo pregledali logotipe konkurenčnih podjetij in zatem izdelali celostno 
grafično podobo, ki smo jo zaključili s priročnikom. Slednje je bil tudi cilj diplomskega 
dela.  
 
V teoretičnem delu smo večji del vsebine povzeli iz knjige »Kako nastaja in deluje 
učinkovita, tržno usmerjena celostna grafična podoba kot del simbolnega identitetnega 
sistema« avtorja Jerneja Repovša, saj se ta v glavnem navezuje na temo tega diplomskega 
dela.  
 
V eksperimentalnem delu smo uporabili znanje iz naših teoretičnih izhodišč in oblikovali 
celostno grafično podobo, ki se lahko dejansko uporabi, saj smo v priročniku navedli in 
prikazali pravilno uporabo logotipa, barv in tipografije.  
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2. TEORETIČNI DEL  
 
2.1. POJEM CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE  
 
Pojem celostne grafične podobe zajema vsa vizualna sporočila nekega podjetja ali 
organizacije oziroma njihovo predstavljanje javnosti v oblikovnem smislu. Ta so vizualno 
med seboj usklajena. Glavni element celostne grafične podobe je logotip podjetja, ki se v 
celostni grafični podobi vseskozi pojavlja v kombinaciji z ostalimi elementi, kot so vizitka, 




Slika 1: Celostna grafična podoba podjetja Natura design d. o. o. 
Vir: 
http://www.naturadesign.si/template/timthumb.php?src=http://www.naturadesign.si/uploads/2012/06/grafi%C4%8Dno_o
blikovanje_celostnih_grafi%C4%8Dnih_podob_1.jpg&h=450&w=680&q=90 (26. 5. 2017) 
 
 
Avtorji knjige »Likovna teorija« Šuštaršič, Butina, Zornik, De Gleria in Skubin, so v njej 
zapisali, da so v smislu likovne enotnosti in komuniciranja podjetja z javnostjo najbolj 
učinkovita tista vizualna sporočila, ki imajo skupno identiteto in likovno govorico. Taka 
sporočila so zasnovana s celostnimi podobami in ustvarijo podobo oziroma imidž neke 
organizacije in njene dejavnosti na osnovi kontinuitete. Usklajenost elementov celostne 
grafične je torej ključna za prepoznavnost podjetja. Pri oblikovanju je priporočljivo slediti 
smernicam in se prilagajati spremembam, vendar pa je najpomembnejše, da celostna 
podoba ostane dosledna. Vzemimo za primer naslovnice knjig. Avtorji, ki objavijo več kot 
eno knjigo, stremijo k temu, da so njihove naslovnice usklajene. Vsaka ima sicer svoj 
naslov, barve in slike, vendar so naslovnice med seboj povezane, da jih lahko bralec 
prepozna kot zbirko oziroma na podlagi usklajenega oblikovanja ve, za katerega avtorja 
gre. Enako je s celostno grafično podobo, pri kateri je vsak element opazen kot samostojna 
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enota, a se z ostalimi elementi povezuje v usklajeno celoto. Z usklajenim oblikovanjem 
dosežemo, da si javnost lažje zapomni podobo podjetja. 
2.2. RAZVOJ CELOSTNIH GRAFIČNIH PODOB V SLOVENIJI 
Prve celostne grafične podobe v Sloveniji so se začele pojavljati ob koncu 50. let. Prvi 
oblikovalci so večinoma prihajali iz šol za arhitekturo, saj izobraževalnih programov za 
grafično oblikovanje takrat še ni bilo. Leta 1960 je Majda Dobravec Lajovic oblikovala 
celostno grafično podobo za podjetje Šumi. Skupina arhitektov Saša Mächtig, Peter Skalar 
in Špela Kalin – Mächtig je leta 1969 ustanovila oblikovalski biro ARS. Kmalu sta se 
oblikovalcem pridružila arhitekt Janez Suhadolc in slikar Matjaž Vipotnik, ki so skupino 
nato preimenovali v Studio MSSV (Mächtig, Skalar, Suhadolc, Vipotnik). Med letoma 
1969 in 1972 so zasnovali celostno grafično podobo Ljubljanske banke in s tem postavili 
visoka merila oblikovanja celostnih grafičnih podob (4). 
 
Celostne grafične podobe so se na začetku 70. let začele uveljavljati tudi na področju 
kulture. Oblikovale so se za gledališča, večje razstave, glasbene festivale in tudi za velike 
državne kulturnopolitične manifestacije (4). 
 
V začetku 80. let so sledile še uspešne celostne grafične podobe za pomembnejše politične 
dogodke: volitve, kongrese zveze komunistov, mladinske in sindikalne kongrese (4). 
 
V sredini 80. let pa je na način dela grafičnih oblikovalcev pomembno vplival razvoj na 
tehnološkem področju, saj smo dobili prve računalnike, ki so bili ustrezno opremljeni za 
profesionalno delo na področju grafičnega oblikovanja (4).  
 
Danes so zaradi hitro razvijajoče se digitalizacije in napredne strojne in programske 
opreme možnosti oblikovanja celostnih grafičnih podob praktično neomejene.  
2.3. REFERENČNI TRIKOTNIK 
Z referenčnim trikotnikom, ki sta ga prva prikazala Richards in Ogden leta 1936 v knjigi 
»The Meaning of Meaning«, si lahko pomagamo pri razumevanju povezanosti podjetja, 






Slika 2: Referenčni trikotnik 
Vir: Repovš, 1995, 16 
 
Na sliki 2 je prikazan referenčni trikotnik, shema, ki prikazuje odnose med tremi dejavniki 
organizacije. S temi dejavniki se organizacija identificira v svojem okolju in si z njimi 
pomaga do uspešne menjave s potrošniki. Vsako podjetje ima svoj imidž, identiteto in 
simbolni identitetni sistem. To so trije ključni dejavniki, ki so v medsebojnem odnosu in so 
pomembni pri razlagi in odločanju o tem, koliko bo podjetje uspešno pri menjavi svojih 
izdelkov, storitev ali idej (5). 
2.3.1. REALNA IDENTITETA ORGANIZACIJE 
 
Repovš v svoji knjigi navaja, da realna identiteta organizacije kot prvi dejavnik 
referenčnega trikotnika, predstavlja organizacijo in to, kar ta je oziroma ima: zgodovino in 
razvoj, stavbe, stroje in naprave, zaposlene in njihove kompetence, vodstvo in 
organiziranje dejavnosti, vedenje zaposlenih znotraj in zunaj organizacije, delovne 
postopke in rituale. Sem sodijo tudi izdelki, storitve ali ideje organizacije. Pomembni 
elementi realne identitete so tudi poslanstvo, vizija, filozofija, cilji in kakovost organizacije 
ali pa odsotnost teh elementov.   
 
Pojem identiteta bi lahko definirali kot edinstveno sposobnost organizacije, njena znanja, 
spretnosti in izkušnje, ki jo razlikujejo od drugih organizacij. V oksfordskem slovarju je 
zapisano, da identiteta pomeni kakovost ali sposobnost biti isti (angl. the same), absolutno 






Imidž pomeni predstavo oziroma misli in občutke neke osebe ali javnosti o organizaciji. Je 
vtis o objektu ali subjektu, ki si ga ustvari prejemnik s prejetimi signali (5). 
 
Na imidž podjetja v veliki meri vplivata njihovo oglaševanje in komuniciranje z javnostjo. 
Ravno te dejavnosti lahko oblikujejo ali spreminjajo pogled in mišljenje javnosti o nekem 
podjetju. Z imidžem, ki je usklajen z realno identiteto podjetja, si lahko podjetja pridobijo 
pravo vrednost svojih izdelkov ali storitev in tako uspešno izvajajo menjavo dobrin s 
svojimi strankami. Podjetja svoj imidž oblikujejo z najrazličnejšimi komunikacijskimi 
sporočili, ki potencialnim potrošnikom obljubljajo zadovoljevanje njihovih osnovnih in 
zahtevnejših psihosocialnih potreb. Organizacija mora imeti jasno opredeljeno vizijo, 
poslanstvo in filozofijo, da uspe pritegniti želen krog ljudi. Imidž se oblikuje tudi z 
neformalno komunikacijo med zaposlenimi, z oglaševalskimi akcijami in s pospeševanjem 
prodaje (3). Pri načrtovanju celostne grafične podobe je zelo pomembno, da podjetje 
opredeli, kakšen imidž želi imeti v očeh svoje ciljne publike v prihodnosti.  
2.3.3. SIMBOLNI IDENTITETNI SISTEM 
 
Simbolni identitetni sistem je realna identiteta organizacije na simbolni ravni in je 
sestavljen iz verbalnih in grafičnih simbolov, črkopisov, barv in drugih likovnih struktur, 
ki so aplicirane na komunikacijskih sredstvih. Na podlagi teh simbolnih sporočil si javnost 
ustvari svoje mnenje o podjetju (5). 
 
Celostna grafična podoba je pomemben del simbolnega identitetnega sistema, ker so vidne 
zaznave za ljudi odločilne, ko se spoznavajo z novim produktom, storitvijo ali podjetjem. S 
pomočjo celostne grafične podobe lahko ciljni publiki predstavimo in ustvarimo imidž, ki 
si ga želimo (5).  
 
Repovš poudarja, da mora imidž organizacije ustrezati njeni realni identiteti, drugače ne bo 
prišlo do pravične menjave dobrin. Simbolna identiteta morda odražati to, kar organizacija 
je, in vzpostaviti imidž, ustrezno povezan z realno identiteto organizacije. Vsi trije 
elementi referenčnega trikotnika morajo biti med seboj povezani in usklajeni. Na ta način 
se bo podjetje obdržalo na trgu in raslo.  
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2.4. ELEMENTI CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE  
V tem poglavju bomo obravnavali nekaj najpomembnejših elementov celostne grafične 
podobe, ki jih je treba razumeti in upoštevati pri oblikovanju nove podobe podjetja. To so: 
ime organizacije/blagovne znamke, pozicijsko geslo ali slogan, simbol in logotip, črkopis 
in tipografija, barve ter aplikacije logotipa in vizualne podobe na poslovnih in 
promocijskih komunikacijskih sredstvih podjetja (vizitka, dopisni list, kuverta, spletno 
mesto…).  
 
2.4.1. IME ORGANIZACIJE 
 
Osnova celostne grafične podobe in verbalni simbol, ki je stalen, je ime organizacije. Ne 
pojavlja se le v celostni grafični podobi, kjer sproža vidne dražljaje, ampak tudi v vseh 
verbalnih in vidnih komunikacijskih kanalih (5). Ime je srce in duša organizacije ali 
blagovne znamke. Predstavlja njeno konsistentnost in prepoznavnost (12). 
 
Izbira imena podjetja je odgovorna odločitev, zato je pri izbiranju potreben temeljit 
premislek. Podjetja, ki svoje ime obdržijo skozi leta in ga utrjujejo, so večkrat bolj 
uspešna. Vzemimo za primer slovensko podjetje Elan, proizvajalca vsem dobro poznanih 
smuči, ki je kljub mnogim spremembam in poslovnim težavam obdržalo svoje ime in se 
ohranilo. Vseeno pa je veliko podjetij zaradi pogostih in izrednih preobratov v 
gospodarstvu primorano premisliti o novem imenu in podobi. Menjava imena je nujna tudi 
takrat, ko je ime podjetja predolgo in si ga ljudje težko zapomnijo.  
 
2.4.2. POZICIJSKO GESLO 
 
Pozicijsko geslo ali slogan je kratko izražena programska misel, geslo (13). Slogan razlaga 
filozofijo podjetja in poudarja ime in simbol s kratkim geslom, ki daje obljubo 
potrošnikom (5). 
 
Pozicijsko geslo ni obvezen del grajenja blagovne znamke, vendar podjetje lahko z njim 
pridobi dodano vrednost. Prav tako kot izbira pravega imena podjetja je tudi izbira slogana 
pomembna odločitev. Najboljše je, da slogan daje jasno obljubo potrošnikom in z njo 
vzbuja zaupanje. Tak slogan kaže tudi na to, da ima podjetje jasno opredeljene svoje cilje.  
Najbolj prepričljiva pozicijska gesla so enostavna in jedrnata, saj si jih tako najlažje 
zapomnimo. Vključevanje kreativnosti v sporočilo slogana je tudi dobrodošlo, kot je na 
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primer uporaba rime, vendar pa pri tem ne smemo pretiravati, da ne dosežemo ravno 
nasprotnega učinka, kot si ga želimo. Ključno je, da z besedo ali s kratkim stavkom 
predstavimo glavno sporočilo podjetja.  
 
Poglejmo nekaj najbolj znanih slovenskih sloganov, ki jih večina brez težav nemudoma 
zna povezati z blagovno znamko ali imenom podjetja. To so »V sodelovanju z naravo« 
proizvajalca sadnih in zelenjavnih sokov, podjetja Fructal, Mercatorjev slogan »Najboljši 
sosed« in pozicijsko geslo telekomunikacijskega podjetja T-2 »Tako, kot mora biti.« (slika 
3) ter mnogi drugi.  
 
 
Slika 3: Slogan "Tako, kot mora biti." podjetja T-2, d. o. o. 
Vir: http://btcdata.blob.core.windows.net/store-logotip/2318/t-2.jpg (18. 6. 2017) 
 
2.4.3. SIMBOL IN LOGOTIP 
 
Dabner, Calvert in Casey v knjigi »Grafično oblikovanje« definirajo logotip ali ideogram 
kot identiteto, simbol, ki opredeljuje in predstavlja podjetje ali blagovno znamko v vseh 
vrstah komuniciranja.   
 
Osnova celostne grafične podobe je logotip organizacije, ki tudi zbuja največjo pozornost, 
če ga primerjamo z ostalimi elementi celostne grafične podobe. Na simbolni ravni 
predstavlja glavni del realne identitete organizacije. Pri oblikovanju simbola moramo 
likovno in barvno delovati v skladu s poslanstvom, filozofijo in cilji organizacije (5).  
 
Logotipi so v večini sestavljeni iz simbola (znaka) in napisa (imena podjetja ali blagovne 
znamke), veliko pa je tudi takih, ki vsebujejo samo napis, saj je v zadnjem času vse bolj 
priljubljena enostavnost pri grafičnem oblikovanju. Kot pravi Repovš, so simboli oznake 
ali pojavi in so namenjeni predstavljanju, zastopanju. Poznamo lingvistične, matematične, 
znanstvene, grafične in druge simbole. V tem poglavju se bomo osredotočili na grafične 
simbole, ki so del celostne grafične podobe.  
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Najbolj znani grafični simboli so črke, števila in geometrijski liki, ob tem pa še številna 
grafična znamenja in enostavne simbolne slike. Tako kot vsi simboli imajo tudi grafična 
znamenja v različnih okoljih različne pomene (3). Največkrat imajo simboli svojo likovno 
obliko in se ločujejo od ozadja. Sestavljeni so iz polnih, orisnih, celih ali delnih 
geometrijskih likov in na najrazličnejše načine postavljeni na likovno površino. Simbol 
svoj pomen kaže tudi z barvami (5). 
 
V osnovi grafične simbole delimo na tipografske, abstraktne, ikonične ali deskriptivne in 
kombinirane. Za lažjo predstavo smo vrste grafičnih simbolov na kratko opisali in 
pripravili slikovne primere simbolov slovenskih podjetij.  
 
Tipografski simbol je sestavljen iz črke ali več črk in je lingvističen, zato njegov pomen 
izhaja že iz samega pomena črk, barve in drugi likovni posegi pa nimajo velikega vpliva 
nanj. Tipografski simbol lahko ima tudi funkcijo logotipa podjetja, kjer je njegovo ime 
zapisano z določenimi črkami. Tako funkcijo ima tudi monogram, ki nam pove začetnice 
imena podjetja (5). Primer tipografskega simbola je simbol Planinskega vestnika na sliki 4, 




Slika 4: Tipografski simbol Planinskega vestnika 
Vir: https://www.pzs.si/javno/logotipi/logo_pv_2016.jpg (26. 5. 2017) 
 
 
Druga vrsta grafičnih simbolov so abstraktni. Takim simbolom ne moremo pripisati 
nobene znane stvari ali pojava. Najpogosteje jih sestavljajo geometrijski liki, ki skupaj 
tvorijo novo obliko (slika 5), pomen pa jim daje izbira barv. Ta vrsta simbolov je najbolj 
pogosta, a je za njihovo prepoznavnost treba veliko vlagati v ustrezno komuniciranje. 
Podjetja lahko z izbiro takega simbola z javnostjo komunicirajo na način, s katerim 







Slika 5: Abstraktni simbol Gospodarske zbornice Slovenije 
Vir: https://www.gzs.si/Portals/Portal-Mediji/Mediji/logo_gzs_slovenski_RGB.jpg (26. 5. 2017) 
 
 
Ikonični ali deskriptivni simboli predstavljajo resnični svet, stvari ali dejavnosti. Nimajo 
funkcije simboliziranja, ampak predstavljajo to, kar so (slika 6). Take vrste simbolov 





Slika 6: Ikonični simbol Tenisa Slovenija 
Vir: https://pbs.twimg.com/profile_images/728123573005508610/0Y6QwyDf_400x400.jpg (26. 5. 2017) 
 
 
Pri grafičnem oblikovanju simbolov je smiselno upoštevati ključne karakteristike dobrih 
simbolov, to so učljivost, prepoznavnost, razlikovalnost, berljivost in referenčnost (5). 
 
Učljivost simbola pomeni, da se ga lahko v trenutku spomnimo ali pa ga do potankosti 
opišemo ali narišemo. Da se ga naučimo in ga kasneje takoj prikličemo v spomin, ga 
moramo večkrat zaslediti. To pa ni pogoj za to, da se bomo spominjali oziroma ga znali 





Ko simbol prepoznamo med mnogimi drugimi simboli v kratkem času (delček sekunde), to 
imenujemo prepoznavnost. Simboli s slabšo prepoznavnostjo potrebujejo za prepoznavanje 
dlje časa (5). 
 
Razlikovalnost je lastnost simbola, da se razlikuje od drugih simbolov. Priporočljivo je, da 
je podobnost med simboli v komunikacijskem prostoru čim manjša. Tak simbol vsebuje še 
nevidene likovne strukture in je unikaten, nezamenljiv (5). 
 
Zelo pomembna lastnost dobrih simbolov je tudi berljivost. Pri takšnih simbolih moramo 
takoj vedeti in znati prebrati, za katero besedo gre. Prav tako kot pri prepoznavnosti se tudi 
berljivost simbola meri s časom (delčki sekunde), ki ga potrebujemo, da zaznamo 
predstavljeno besedo v simbolu (5). Primer dobro berljivega simbola je simbol podjetja 
Kolektor, slabo berljiv pa je simbol ameriške metal glasbene skupine Carnifex, prikazan na 
sliki 8.  
 
Slika 7: Dobro berljiv simbol Kolektorja 





Slika 8: Slabo berljiv simbol Carnifexa 
Vir: https://www.metal-archives.com/images/9/1/0/0/91003_logo.jpg (26. 5. 2017) 
 
 
Zadnja izmed ključnih lastnosti dobrih simbolov, vendar prav tako odločilna, je 
referenčnost simbola. Pomeni, da je simbol sposoben predstavljati stvari, dogodke, ideje. 
Vzemimo za primer ikonični simbol, ki ima v sebi podobo kače. Vemo, da predstavlja 
farmacevtsko podjetje, ni pa primeren za pohištveno industrijo. Meri se torej po tem, 




Slika 9: Referenčni simbol Lekarne Nove Poljane 
Vir: http://www.ksrg-siska.net/site2013/wp-content/gallery/sponzorji_2/logo-lnp1.jpg (26. 5. 2017) 
 
Vse naštete karakteristike simbolov so med seboj povezane. Dobra berljivost simbola 
pomeni dobro učljivost, zato tudi lažje razločimo nek simbol od ostalih. Dobri simboli so 
tisti, ki kažejo poslanstvo podjetja, so sodobni in vizualno prijetni na pogled.  
 
2.4.4. ČRKOPIS IN TIPOGRAFIJA 
 
Organizacije na različne načine komunicirajo z javnostjo. Informacije, s katerimi 
komunicirajo, so tudi v obliki besedil, slik in tabel, kar pomeni, da je treba te informacije 
prenesti in materializirati v črkovne, slikovne in ostale simbole. Določiti jim je treba 
primeren likovni jezik in jih porazdeliti po likovni površini komunikacijskega sporočila. 
Prav tako kot simboli ima tudi likovni jezik gradiva svoj pomen in referenčnost, zato je 
priporočljivo, da se ujema z ostalimi lastnostmi celostne grafične podobe. Med ključne 
elemente celostne grafične podobe se tako uvršča tudi izbira črkopisa in tipografije (5). 
 
Črkopis je sistem črk, ki sestavljajo abecedo, ločil in drugih znakov. Vsak znak ima svoje 
karakteristike, ki jih določajo oblike njihovih potez (5). Število črkopisov narašča iz dneva 
v dan, še vedno pa se pri oblikovanju pogosto uporabljajo črkopisi, ki so starejši, a 
primerni za umestitev v sodobna vizualna sporočila. Priljubljeni črkopisi so Baskerville, 
Bodoni, Garamond, Futura, Helvetica, Times itd.  
Pri izbiri ustrezne črkovne vrste je smiselno razumeti njeno zgodovino. Bodoni je bil na 
primer zasnovan v 18. stoletju in ima karakteristike, ki so bile takrat moderne (navpične 
osi, razlike med debelimi in tankimi potezami), v današnjem času pa to črkovno vrsto 
poznamo kot klasično. Kljub temu da jo lahko uporabljamo na sodoben način, je vredno 




Slika 10: Serifna pisava Bodoni 
 
Garamond je tradicionalna renesančna serifna pisava in je primerna za uporabo v knjižnih 
besedilih (2). 
 
Slika 11: Serifna pisava Garamond 
 
Baročne pisave so prehod med renesančnimi in klasicističnimi pisavami. Imajo navpično 
os, ostre serife in dokaj veliko razliko med debelimi in tankimi potezami. Znan primer 
takih pisav je Baskerville (2). 
 
 
Slika 12: Serifna pisava Baskerville 
 
Neserifne ali linearne črkovne vrste se najpogosteje uporabljajo za tehnična besedila, saj 
delujejo industrijsko. Primer take pisave je Futura, prikazana na sliki 13. Klasične črke s 
serifi se uporabljajo za leposlovje, za zgodovinska besedila pa je najprimernejša gotica (5). 
 
 
Slika 13: Linearna pisava Futura 
 
Pri oblikovanju vizualnih sporočil je priporočljivo upoštevati pravila in razumeti pomen 
črkovnih vrst, lahko pa se z njimi poigravamo in jih kreativno kombiniramo ter umeščamo 




Tipografija je proces urejanja črk, besed in besedil v smiselno celoto (2). Tipografija je 
oblikovanje verbalnega sporočila na likovni površini, ki je na komunikacijskem sporočilu 
kombinirano skupaj s fotografijami ali z ilustracijami (5). 
 
Tipografski oblikovalec pri svojem oblikovanju stremi k temu, da bo besedilo berljivo in 
čitljivo. Prav tako kot simbol in logotip organizacije se morajo tudi izbira, oblika in 
postavitev tipografije pri celostni grafični podobi in komunikacijskih sporočilih podjetja 
ujemati z njegovim poslanstvom in cilji.  
Kot smo že omenili v poglavju črkopisa, ima vsaka črka svoj karakter z značilnostmi. Te 
značilnosti so: verzalka, mala črka, višina male črke, serifi, vratovi, repi, loki, zožitve, 
odebelitve, okna, grebeni, prehodi itd. Posamezen črkopis lahko ima več pojavnosti črk. 
Najpogosteje uporabljene pojavnosti črk so pokončne ali normalne, ležeče ali kurzivne, ki 
spominjajo na rokopis, ter krepke. Oblikovalec po navadi spremeni značilnost besede ali 
dela besedila, ko hoče to poudariti. Črke so lahko tenke, svetle, navadne ali polkrepke. 
Lahko so zožene, razširjene, normalne ali pa kombinacija več značilnosti, na primer 
črkopis z razširjenimi in krepkimi črkami. Črkovna družina je sestavljena iz vseh črk in 
znakov, kot so številke, ločila, ligature in drugi znaki. Določene so različne debeline in 
širine črk ter različice v pokončni in poševni obliki (5). 
 
Izbira črk in črkovne vrste nam ne dajejo samo pomena, ampak večkrat izražajo estetske 
lastnosti. Poznavanje črk in njihovo spreminjanje in postavljanje lahko vodi v različne 
podobe. Dve črki »O« nas na primer spominjata na očala, »J« je podoben kljuki, »Z« pa 
lahko predstavlja strelo. S takim načinom postavljanja črk lahko besedilo spremenimo v 




Barva je pomemben dejavnik pri vizualni komunikaciji v celostni grafični podobi. Z 
barvami lahko dosežemo večjo učljivost, prepoznavnost, razlikovalnost, berljivost in 
referenčnost oblikovanih simbolov ter s tem celotne grafične podobe (5). 
 
Pri snovanju celostne grafične podobe je bistveno razumevanje barv in njihovih lastnosti, 
zato je premislek, katero barvo bomo uporabili v kakšen namen, ključen. Barve v osnovi 
delimo na tri lastnosti. To so barvnost, svetlost in nasičenost.  
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Barvnost (slika 14) pomeni čiste barve in z njo ločimo eno barvo od druge, oranžno od 
rdeče, rumeno od modre itn.   
 
 
Slika 14: Barvnost 
 
Svetlost (slika 15) nam pove, koliko je neka barva svetla. Tako lahko barvo opišemo kot 
temno zeleno ali pa svetlo zeleno.  
 
 
Slika 15: Svetlost 
 
Nasičenost je lastnost barve, ki se v vsakdanjem pogovoru sicer manj uporablja, je pa 
poznana v grafičnem oblikovanju. Opisuje, koliko je neka barva čista, pri čemer je lahko 
na primer zelena čista ali pa nepestra in vsebuje veliko sive barve. Ta lastnost barve je 
prikazana na sliki 16.  
 
 
Slika 16: Nasičenost 
 
S premišljeno izbiro barv in njihovimi ustreznimi lastnostmi lahko vplivamo na doživljanje 
svojih grafičnih izdelkov v očeh ciljne javnosti. Na doživljanje barv vplivajo tudi drugi 
elementi, če na primer postavimo rdeč krog na podlago bele barve, bo ta deloval drugačen 
kot rdeč krog na črni podlagi.  
Velik vpliv na zaznavanje barv imajo tudi inteligenca, spomin, izkušnje, zgodovina in 
kultura. Zaradi teh dejavnikov lahko imajo barve različne pomene. Vzemimo za primer 
rdečo barvo, ki v večini držav v prometu pomeni »stoj!«, v državah, kjer so avtomobili 
redki, pa rdeče barve ne povezujejo s tem pomenom. Barva smrti oziroma žalovanja je na 
industrializiranem zahodu črna, na Kitajskem in v Indiji pa bela (2). 
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Spoznali smo, da se barve najpogosteje opisuje z lastnostmi svetlost, nasičenost in 
barvnost, poznamo pa še druge dimenzije opisovanja barv, ki so bolj psihološke, pa vendar 
veljajo za univerzalne značilnosti. Modra in zelena barva nam delujeta hladni, saj nam 
sprožata asociacije na hladne stvari, medtem ko so rumena, oranžna in rdeča tople barve. 
Toplo je sonce, ki ga zaznavamo rumene barve, rdeče se obarvajo vroči predmeti itd.  
 
Barve so torej močno orodje pri oblikovanju, saj podkrepijo in poudarijo pomen nekega 
vizualnega sporočila. Raziskava psihologov je pokazala, da človeško oko zazna barvo 
objekta prej kot njegovo obliko in druge karakteristike (2). 
 
2.4.6. APLIKACIJE LOGOTIPA  
 
Po tem, ko smo oblikovali logotip skladno s poslovno politiko organizacije in smo 
upoštevali vse zgoraj opisane elemente, lahko začnemo aplicirati novo grafično podobo 
podjetja na poslovne tiskovine, promocijske elemente in spletne aplikacije.  
 
Organizacija za svoje uspešno delovanje potrebuje enotno oblikovane poslovne vizitke, 
dopisne liste, kuverte in štampiljke. V promocijske namene se oblikujejo promocijske 
tiskovine, kot so oglasi v revijah, plakati, letaki, nalepke na prevoznih sredstvih in 
podobno. Zelo pomemben del celostne grafične podobe pa je tudi spletna stran podjetja, ki 
skupaj s spletnimi oglasi predstavlja enega od glavnih načinov oglaševanja v današnjem 
času. Vse opisane elemente je priporočljivo strniti v priročniku celostne grafične podobe, v 
katerem podrobno navedemo tudi navodila za uporabo. Ta zajemajo pravilne in nepravilne 
uporabe logotipa, prikaz dovoljenih barvnih različic, barvne vrednosti, izbor tipografije in 
ostalo.  
 
V sklopu teoretičnega dela tega diplomskega dela bomo predstavili še Botanični vrt 
Univerze v Ljubljani, za katerega bomo v eksperimentalnem delu prikazali snovanje nove 
celostne grafične podobe in prikaz končnega izdelka.  
 
2.5. BOTANIČNI VRT 
Bavcon v svoji knjigi »Botanični vrt Univerze v Ljubljani« definira botanični vrt kot 




Na seznamu botaničnih vrtov in arboretumov v Sloveniji najdemo Alpski botanični vrt 
Juliana, Arboretum Volčji potok, Botanični vrt Univerze v Mariboru, Botanični vrt Sežana, 
Mozirski gaj, Botanični vrt tal 2000, Vrt zdravilnih in aromatičnih rastlin (Inštitut za 
hmeljarstvo in pivovarstvo Slovenije) ter Botanični vrt Univerze v Ljubljani. Slednjega 
bomo v nadaljevanju dela predstavili, na kratko povzeli njegovo zgodovino, opisali njegov 
pomen in dejavnosti, s katerimi se ukvarjajo.  
 
Botanični vrt Univerze v Ljubljani je poleg Narodne in univerzitetne knjižnice najstarejša 
kulturna, znanstvena in izobraževalna ustanova, ki pri nas neprekinjeno deluje od leta 1810 
(7). Že od ustanovitve se nahaja na istem naslovu na zdajšnji Ižanski cesti 15, ima pa tudi 
dve drugi novejši lokaciji, in sicer rastlinjak Tivoli na cesti 27. aprila 2 in rastlinjak 
sredozemskih rastlin in sočnic na Večni poti 111. Površina botaničnega vrta meri 2 
hektarja, na katerih raste preko 4.500 različnih rastlinskih vrst, podvrst in oblik. Več kot 




Slika 17: Zunanji del botaničnega vrta 




Slika 18: Tropski rastlinjak v botaničnem vrtu 
Vir: http://www.botanicni-vrt.si/tropski-rastlinjak (15. 6. 2017) 
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2.5.1.  NALOGE IN POMEN  
 
Njihovo delo obsega raziskovanje in varovanje domače flore ter ogroženih rastlinskih vrst. 
Pomembno vlogo ima tudi izobraževanje ljudi o rastlinah in njihovem pomenu (7). 
 
V vrtu vsako leto izdajo seznam v vrtu in naravi nabranih semen, ki se imenuje Index 
seminum. Ta seznam pošljejo na 300 botaničnih vrtov po svetu, med katerimi do 180 vrtov 
letno naroči semena različnih rastlin. Letno je tako razposlanih več kot 2.000 zavojčkov 
semen po vsem svetu (9).  
 
V vrtu raziskujejo naše endemite, nekatere izmed njih tudi uspešno gojijo. Vzgajajo 
rastline, ki so v naravi ogrožene ali pa so celo že izumrle (8). Med edine rodovne endemite 
v Sloveniji uvrščamo rebrinčevolistno hladnikijo ali hladnikovko (slika 19), ki je slovenski 
paleoendemit (tako se imenujejo endemične vrste, ki so ostanki starejšega rastlinstva, pri 
nas predvsem terciarnega) in ga je po ustanovitelju Botaničnega vrta v Ljubljani, Francu 




Slika 19: Rebrinčevolistna hladnikija 
Vir: http://luirig.altervista.org/cpm/albums/bot-units09/hladnikia-pastinacifolia35925.jpg (7. 5. 2017) 
 
2.5.2. KRATKA ZGODOVINA 
 
Botanični vrt se je v času Ilirskih provinc (1809-1813) ob ustanovitvi imenoval Vrt 
domovinske flore in je deloval v okviru visoke šole pod vodstvom Franca Hladnika. V 




Hladniku grejo zasluge za ohranitev vrta po obnovi avstrijske oblasti, saj je imel odlična 
poznanstva z avstrijskimi botaniki. Leta 1822 so vrt povečali za približno 16 arov in ga 
ogradili. Po Hladniku je leta 1834 vodstvo prevzel J. N. Biatzovsky. V času njegovega 
vodstva so vrt še povečali. Naslednji vodja je bil Andrej Fleischmann, ki je bil Hladnikov 
učenec. Vrt je vodil od leta 1850 do 1867, že pred tem pa je leta 1843 izdal delo 
»Übersicht der Flora Krains« (Pregled kranjske flore) (11). 
 
Leta 1886 je vodja vrta postal Alfonz Paulin, ki je tri leta kasneje začel izdajati seznam 
semen (Index seminum). S pomočjo seznama je navezal stike z 78 vrtovi po Evropi. Do 
leta 1936 je izhajala njegova znamenita herbarijska zbirka kranjske flore - Flora exsiccata 
Carniolica (11). 
 
Po koncu druge svetovne vojne se je vrt povečal na 2,35 hektarja in leta 1955 dobil prvi 
rastlinjak. Takrat ga je vodil Jože Lazar, njegovo delo pa je nadaljeval Vinko Strgar. 
Površina vrta se je ponovno zmanjšala na 2 hektarja, saj so razširili cesto. Zaradi 
neprimerne lokacije so se odločili za ureditev vrta nasproti živalskega vrta, vendar ideja še 
danes ni uresničena. Za postavitev vrta na lokacijo pod Rožnikom si je prizadeval že 
Hladnik (11). 
 
Leta 1991 so vrt zavarovali kot spomenik oblikovane narave na lokalni ravni, leta 2008 pa 
je pridobil status kulturnega spomenika državnega pomena Slovenije. Kljub več idejam za 
preselitev vrta v okolico Tivolija, je ta svojo 200-letnico doživel prav tam, kjer se je vse 
začelo. Simbolično pa je Mestna občina Ljubljana leta 2009 namenila prostor rastlinam iz 
botaničnega vrta v nekdanji mestni vrtnariji v Tivoliju (11). 
 
2.5.3. PONUDBA IN DEJAVNOSTI 
 
V botaničnem vrtu prirejajo vodene oglede, predavanja in delavnice, gostijo različne 
prireditve in razstave. Organizirajo tudi ekskurzije na Ljubljansko barje in omogočajo 
tematsko praznovanje rojstnih dni za najmlajše. V prodajalni so obiskovalcem na voljo 







3. EKSPERIMENTALNI DEL 
 
3.1. ANALIZA LOGOTIPOV OSTALIH BOTANIČNIH VRTOV 
 
Pred snovanjem logotipa in celostne grafične podobe je priporočljiv pregled konkurenčnih 
podjetij in njihovih logotipov. V tem delu bomo analizirali logotipe nekaterih slovenskih 
botaničnih vrtov in arboretumov.   
 
3.1.1. BOTANIČNI VRT UNIVERZE V MARIBORU 
 
Logotip Botaničnega vrta Univerze v Mariboru je sestavljen iz imena organizacije in 
simbola. Oba sta v beli barvi, postavljena na zeleno podlago in poravnana sredinsko. 
Simbol se nahaja nad imenom, besedilo pa je razdeljeno na dva dela. »Botanični vrt« je 
zapisan z malimi črkami s serifi, »Univerze v Mariboru« pa je zapisan z velikimi črkami in 




Slika 20: Logotip Botaničnega vrta Univerze v Mariboru 
Vir: https://www.napovednik.com/pic/i/1/673/_574d4ff5f2fd1.jpg (26. 5. 2017) 
 
 
3.1.2. BOTANIČNI VRT SEŽANA 
 
Logotip sežanskega botaničnega vrta je sestavljen samo iz simbola in je krožne oblike. Na 
zunanji strani navideznega kroga vsebuje 16 zelenih listov, na notranjem manjšem krogu 
pa je 10 sivih listov. V sredini simbola je nakazana linija, ki spominja na človeško podobo 






Slika 21: Logotip Botaničnega vrta Sežana 
Vir: http://www.ksp-sezana.si/wp-content/uploads/2015/08/Mala-logo-KSP.jpg (26. 5. 2017) 
 
 
3.1.3. MOZIRSKI GAJ  
 
Mozirski gaj ima logotip, sestavljen iz simbola, imena in slogana. Simbol je stavljen levo 
od napisov in predstavlja cvet z belimi listi in rumeno sredino. Slogan »Park cvetja« je 
postavljen nad ime organizacije in je medlo zelene barve. Črke so male, serifne in rahlo 
ležeče. Napis »Mozirski gaj« je bolj poudarjen, saj je v temnejši zeleni barvi, tipografija pa 





Slika 22: Logotip Mozirskega gaja 
Vir: http://e-poroka.com/wp-content/uploads/2014/03/MOZIRSKI-GAJ-LOGO.jpg (26. 5. 2017) 
 
 
3.1.4. ARBORETUM VOLČJI POTOK 
 
Logotip arboretuma je sestavljen iz imena in simbola. Večji del logotipa zajema napis 
»Arboretum Volčji potok«, ki je v neserifni pisavi in je temne rjavo-zelene barve. Na črki 
»t« pri besedi »Arboretum« je postavljen simbol v obliki krošnje drevesa, spodnja linija 
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črke »t« pa deluje kot deblo drevesa. Simbol je svetlo zelene barve z obrobo v enaki barvi 
kot napis.  
 
 
Slika 23: Logotip Arboretuma Volčji Potok 
Vir: http://www.dinozavri.si/uploads/images/AVP_logo1.png (26. 5. 2017) 
 
 
3.1.5. ALPSKI BOTANIČNI VRT JULIANA 
 
Njihov logotip ima prav tako simbol in napis z imenom organizacije. Oblika celotnega 
logotipa je elipsasta zaradi besedila, ki je postavljeno po obodu nevidne elipse. Na vrhu je 
napis »Alpski botanični vrt Juliana« izpisan z malimi črkami s serifi in je vijoličaste barve. 
Na spodnjem obodu elipse pa je z manjšo pisavo zeleno-modre barve izpisano ime v 
angleščini »Alpine Botanical Garden Juliana«. V sredini je simbol rastline z vijoličastim 




Slika 24: Logotip Alpskega botaničnega vrta Juliana 






3.1.6. VRT ZDRAVILNIH IN AROMATIČNIH RASTLIN  
 
Logotip je krožne oblike, sestavljen iz imena in simbola. Na krogu zelene barve je po 
njegovem obodu ime organizacije »Vrt zdravilnih in aromatičnih rastlin« v linearni pisavi 
bele barve, na spodnjem delu kroga pa napis »IHPS Žalec« v enaki pisavi rumene barve. 
Na sredini logotipa je simbol, ki predstavlja kačo. Kača ustvarja linijo v obliki številke 8, 
je rumene barve in njen rep se zaključi s cvetom bele barve. Podobo kače poznamo že iz 




Slika 25: Logotip Vrta zdravilnih in aromatičnih rastlin 
Vir: https://www.ihps-zelisca.si/wp-content/uploads/2016/12/vrt2vzar_logo.png (26. 5. 2017) 
 
 
Iz pregleda in analize logotipov konkurenčnih organizacij smo ugotovili, da večina pri 
svoji vizualni podobi uporablja zeleno barvo v kombinaciji z belo ali s sivo. Logotipi so 
enostavni in berljivi. V veliki večini so uporabljeni simboli, ki so značilni za določen 
botanični vrt ali arboretum.  
 
3.2. ANALIZA OBSTOJEČEGA LOGOTIPA 
Trenutni logotip botaničnega vrta je bil oblikovan ob njegovi 200. obletnici. Sestavljen je 
iz simbola in imena organizacije.  
 
Simbol predstavlja endemit rebrinčevolistno hladnikijo, rastlino, ki je poimenovana po 
ustanovitelju botaničnega vrta, Francu Hladniku. Ta je v beli barvi, položena na zelen 
trapez. Prikazana je zgolj z osnovnimi oblikami in ne prehaja v detajle.  
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Besedilo oziroma ime organizacije je postavljeno pod simbol in ga lahko razdelimo na dva 
simetrična dela. Na levi strani je stavljeno ime »Botanični vrt Univerze v Ljubljani« v 
linearni pisavi z malimi črkami in v zeleni barvi, enaki kot trapez v simbolu. Na desni 
strani pa je ime organizacije v angleščini »University Botanic gardens Ljubljana« v enaki 
pisavi, le da je ta sive barve. V simbolu je tudi napis »200 let«, ki ga po potrebi za različne 




Slika 26: Logotip Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani 
Vir: http://www.kompas-design.si/mi-o-nas/novice/ljubljanski-botanicni-vrt-potrebuje-
pomoc/images/custom/botanicni.jpg (6. 5. 2017) 
 
3.3. ANALIZA SPLETNEGA MESTA 
Na spletni strani Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani je zapisano, da je ta na ogled od 
leta 2000. Spletno mesto se redno posodablja in ima aktivne vsebine, vendar pa ga je treba 
še vizualno urediti in ga narediti bolj funkcionalnega ter uporabniku prijaznega.  
 
Pri vstopu na spletno mesto Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani se najprej prikaže 
naslovna stran (slika 27), ki vsebuje fotografijo zunanjega dela botaničnega vrta, kjer raste 
čemaž. Na fotografiji je z belo barvo v pisavi Comic Sans z velikimi črkami izpisano 
besedilo: Botanični vrt Univerze v Ljubljani, ustanova s tradicijo in znanjem, že vse od leta 
1810! Iz napisa je razvidno, da želijo poudariti pomen in dejstvo, da je botanični vrt 
najstarejša kulturna, znanstvena in izobraževalna ustanova.  
 





Slika 27: Naslovna stran spletnega mesta 
Vir: Izveden tisk zaslona (17. 6. 2017) 
 
 
Po kliku na gumb »vstopi« se odpre prva stran z vsebino (slika 28). Ozadje strani je svetle 
bež barve z rahlo teksturo. Na strani je veliko fotografij, besedilo vsebine pa je povečini v 
pisavi Comic Sans različnih barv.  
 
Zgoraj levo je postavljen logotip, na sredini pa naslov – ime organizacije. Pod tem napisom 
so vstavljene fotografije botaničnega vrta, na desni strani pa logotip sponzorja 
Zavarovalnice Triglav. Pod logotipom je možnost izbire jezika vsebine spletne strani, in 
sicer italijanščina, francoščina in angleščina, ter iskalno polje.  
 
Na desni strani je navpičen okvir, v katerem so meniji z vsemi informacijami o botaničnem 
vrtu. Vsak meni posebej nam odpre posamezno stran z vsebino. Na sredini prve strani pa 







Slika 28: Prva stran spletnega mesta 
Vir: Izveden tisk zaslona (17. 6. 2017) 
 
 
Pri izbiri enega od menijev, denimo »delovni čas, vstopnina«, se odpre vsebina, ki je 
postavljena na sredino, prikaže pa se tudi meni na levi strani, ki spada v sklop 






Slika 29: Meni "Delovni čas, vstopnina" 
Vir: Izveden tisk zaslona (17. 6. 2017) 
 
3.4. RAZLOGI  ZA SPREMEMBO CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
Prenove logotipa in celostne grafične podobe botaničnega vrta smo se lotili, ker želimo, da 
bi vrt imel večjo prepoznavnost in bi se z novimi komunikacijskimi sredstvi in 
izpopolnjeno celostno grafično podobo lahko boljše predstavljal javnosti. V logotipu 
želimo prikazati pomembno zgodovinsko vrednost vrta, vendar hkrati ustvariti sodoben 
logotip, ki bo predstavljal botanični vrt.  
 
Poleg logotipa bomo oblikovali tudi druge elemente celostne grafične podobe in osnutek 
prve strani spletnega mesta, saj ta potrebuje večjo preglednost in prenovljeno vizualno 
podobo. Želimo, da je spletno mesto uporabniku prijazno in enostavno.   
 
3.5. PREDLOG SPREMEMBE LOGOTIPA  
Pri odločanju o prenovi logotipa Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani smo se najprej 
odločili, da obdržimo simbol hladnikije, saj ta dobro predstavlja pomembno zgodovinsko 




Zeleno barvo je tudi smiselno obdržati, saj v splošnem predstavlja naravo in rastline, poleg 
tega pa je tudi mesto Ljubljana znano kot zeleno mesto. Trenutni logotip vsebuje ime v 
slovenskem in angleškem jeziku, kar pa povzroči gnečo in slabo berljivost logotipa v 
primeru majhne velikosti. Zato smo se odločili, da oblikujemo logotip v obeh jezikih 
ločeno. Na ta način dobimo tudi več svobode pri oblikovanju in umeščanju napisa v 
logotip.  
 
Želimo, da je napis dobro berljiv, zato pisav, ki spominjajo na rokopis, v tem primeru ne 
bomo uporabljali.  
 
3.6. NAČRTOVANJE LOGOTIPA 
Začetek razvijanja logotipa je bil skiciranje na papir in iskanje idej s pomočjo tehnike 
»viharjenje možganov«. Raziskovali smo različne možnosti prikaza in postavitve simbola, 









Po začetnem skiciranju je sledilo računalniško oblikovanje. S pomočjo fotografije 
hladnikije smo jo v programu Adobe Illustrator narisali in ustrezno preoblikovali. To smo 
prikazali na sliki 31.  
 
Nato je sledilo razvijanje celotnega logotipa. Začetni poskusi so izhajali iz kroga v zeleni 
barvi, v katerega smo centralno postavili bel simbol hladnikije, ob obodu kroga pa smo 
postavili napis v zeleni barvi. Druga možnost je bila prav tako simbol krožne oblike, le da 
je bila ta z napisom pod simbolom. Prve zasnove logotipa so prikazane na sliki 32.  
 
Kasneje smo izhajali iz oblike tropskega rastlinjaka v botaničnem vrtu in iz te oblike 
preizkušali različne variacije ter na koncu prišli do končnega izdelka. Proces razvoja 






















3.7. KONČNI LOGOTIP  
 
     
 
Slika 34: Končni logotip v slovenski in angleški različici 
 
Oblikovali smo dva logotipa, enega z napisom v slovenskem jeziku, drugega pa v 
angleščini.   
 
Logotip je sestavljen iz simbola in imena. Simbol je z zeleno barvo zapolnjena oblika 
rastlinjaka, v katero je vstavljena rebrinčevolistna hladnikija bele barve. Zeleno barvo smo 
dobili iz barve stebla hladnikije, rastlino pa smo obarvali v celoti belo, saj so njeni cvetovi 
takšne barve in na zeleni podlagi zelo dobro pride do izraza.  
 
Pod simbolom je napis Botanični vrt Univerze v Ljubljani/University Botanic Gardens 
Ljubljana, za katerega smo izbrali črkovno vrsto Bookman Old Style. Glavni del napisa 
»botanični vrt/botanic gardens« je črne barve, drugi del pa sive.  
 
3.8. POSLOVNE TISKOVINE IN PROMOCIJSKA SREDSTVA 
V naslednji fazi smo logotip umestili na poslovne tiskovine – dopisni list, pisemsko 
ovojnico in vizitko.  
 
Pri dopisnem listu je logotip postavljen v zgornji desni kot, osnovni podatki pa so na dnu 
in sredinsko poravnani.  
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Kuverta amerikanka ima logotip in naslov organizacije v zgornjem levem kotu. Zavihek 
kuverte smo obarvali zeleno.  
 
Splošna vizitka je dvostranska in na sprednji strani vsebuje logotip ter vse potrebne 
podatke o organizaciji, zadnja stran pa je v celoti zelena z detajlom hladnikije.  
 
Natančnejši podatki o dimenzijah, barvah in tipografiji so prikazani v priročniku celostne 





Slika 35: Poslovne tiskovine 
 
Poleg poslovnih tiskovin podjetje potrebuje tudi sredstva, s katerimi se bo predstavljalo 
javnosti. V ta namen smo oblikovali predloge na promocijskih sredstvih, in sicer na vrečki, 
USB-ključu, kratki majici, dežniku in na kombiniranem vozilu.  
 
Na vseh sredstvih smo uporabili logotip botaničnega vrta in prilagodili velikost glede na 






Slika 36: Promocijska sredstva 
 
3.9. OSNUTEK SPLETNEGA MESTA 
Oblikovali smo vstopno stran spletnega mesta, ki ima v zgornjem levem kotu logotip, v 
horizontalni liniji logotipa smo postavili pet glavnih menijev, nad njimi pa sta v desnem 
kotu iskalno polje in možnost izbire jezika, v katerem se bo vsebina prikazala. Pod tem 
prvim sklopom smo oblikovali zeleno pasico z detajlom hladnikije in napisom »Botanični 
vrt Univerze v Ljubljani – ustanova s tradicijo in znanjem, že vse od leta 1810.«. Ta dva 
sklopa sta statična in se pojavljala skozi vse strani.  
 
Na vstopni strani se v glavnem vsebinskem polju nahajajo tri slikovni kvadrati, ki služijo 
kot navedba aktualnih novic in dogodkov v botaničnem vrtu. Stran je postavljena na belo 
podlago.  
 
Osnutek vstopne strani smo prikazali na sliki 37, slika 38 pa kaže, kako je videti stran pri 
izbiri enega izmed menijev, v našem primeru »Kontakt«, ki se obarva zeleno. Besedilo 










Slika 38: Osnutek menija "Kontakt" na spletnem mestu 
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4. REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
V diplomskem delu je bil naš glavni cilj oblikovati nov logotip in celostno grafično podobo 
za Botanični vrt Univerze v Ljubljani. Preden smo začeli z oblikovanjem, smo pregledali 
literaturo in vire, ki govorijo o zakonitostih oblikovanja celostne grafične podobe oziroma 
o likovni teoriji in grafičnem oblikovanju na splošno. Ugotovili smo, da je pri snovanju 
novega logotipa pomembno upoštevati veliko likovnih elementov, predvsem pa sta 
potrebni raziskava in poglobitev v organizacijo, od njene zgodovine do trenutnega stanja.  
 
Po proučevanju logotipov botaničnih vrtov v Sloveniji, vključno s sedanjim logotipom 
Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani, smo pričeli z načrtovanjem predloga novega. 
Odločili smo se, da bo logotip sestavljen iz simbola in napisa, pri čemer bomo slovenski in 
angleški napis z imenom botaničnega vrta ločili in tako ustvarili dva logotipa. V njihovem 
sedanjem logotipu je v simbolu hladnikija, ki smo jo pri našem predlogu ohranili, le da 
smo jo bolj nazorno upodobili. Glede na to, da se botanični vrt nahaja v Ljubljani, ki je 
znana kot zeleno mesto, in da je vrt delček narave, smo se odločili za uporabo zelene 
barve. Pri napisu smo želeli uporabiti berljivo serifno pisavo.  
 
Na podlagi začetnih skic in zamisli smo začeli z upodobitvijo hladnikije, ki smo jo narisali 
v programu Adobe Illustrator. Ta simbol smo nato prenesli v program Adobe InDesign in 
ga umestili na zelen petkotnik, ki ima obliko rastlinjaka v botaničnem vrtu. Pod simbol 
smo vstavili napis. Na enak način smo oblikovali oba logotipa, ki se razlikujeta le v jeziku 
in postavitvi napisa.  
 
Naslednji korak je bil umestitev logotipa na poslovne tiskovine in promocijska sredstva 
podjetja in tako smo oblikovali tudi priročnik celostne grafične podobe, s katerim je bil cilj 
našega diplomskega dela dosežen.  
 
V primerjavi z logotipi ostalih botaničnih vrtov, ki smo jih prikazali v poglavju 3.1., tudi 
naš predlog novega logotipa vsebuje zeleno in belo barvo, njegova posebnost pa je 





Poleg osnovnih elementov celostne grafične podobe (vizitka, dopisni list, kuverta) smo 
pripravili tudi predlog promocijskih sredstev in spletnega mesta. Slednjega smo oblikovali 
tako, da je enostavno in sodobno ter uporabniku prijazno.  
 
Z vodilnimi botaničnega vrta smo sklenili le dogovor, da lahko v okviru diplomskega dela 
pripravimo predlog novega logotipa in celostne grafične podobe, zato smo pri oblikovanju 



























Oblikovanje celostne grafične podobe je zahteven proces, pri katerem je treba dobro 
spoznati podjetje, za katerega načrtujemo novo celostno grafično podobo. Razumeti je 
treba njihovo poslanstvo, se poglobiti v filozofijo podjetja in njihove cilje ter vse to čim 
bolje prikazati v vizualni obliki.  
  
V diplomskem delu je bila osrednja usmeritev na oblikovanju novega logotipa za Botanični 
vrt Univerze v Ljubljani. Pred oblikovanjem smo natančno proučili teoretične osnove 
celostne grafične podobe in dodobra spoznali botanični vrt. Sledila sta pregled in analiza 
ostalih logotipov slovenskih botaničnih vrtov in arboretumov. Analizirali smo tudi logotip 
Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani in njihovo spletno mesto.  
 
Logotip smo oblikovali po začetnih skicah in idejah, ki smo jih dobili pri proučevanju 
teoretičnih osnov in pri pregledu ostalih logotipov. Nov predlog logotipa smo umestili še 
na ostale obvezne elemente, ki jih podjetje uporablja pri svojem delovanju, in na nekatera 
dodatna sredstva kot pomoč pri promociji.  
 
Cilj diplomskega dela je bil dosežen s tem, da smo oblikovali predlog nove celostne 
grafične podobe Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani. Njen osrednji in najpomembnejši 
element, iz katerega je sestavljena celostna grafična podoba, je logotip. Ta ima svojo 
zgodbo in pomen, ki smo ga gradili skozi celoten proces od začetnih zamisli do končnega 
izdelka.  
 
Diplomsko delo se zaključi s priročnikom celostne grafične podobe in glede na vsa 
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Priloga 1: Priročnik celostne grafične podobe Botaničnega vrta Univerze v Ljubljani  
